Women journalists as the generators of a new image women? by Palau, Montserrat
EN
TR
E 
LA
 R
EI
VI
N
D
IC
A
C
IÓ
 D
E 
G
ÈN
ER
E 
I E
L 
RE
CO
N
EI
XE
M
EN
T 
SO
C
IA
L
95
Dossiers Feministes, 11, 2008, 95-103.
LES PERIODISTES COM A GENERADORES D’UNA NOVA IMATGE DE DONA?
WOMEN JOURNALISTS AS THE GENERATORS OF A NEW IMAGE FOR WOMEN?
Montserrat Palau
Universitat Rovira i Virgili
RESUM
Malgrat la quantitat de dones en les redaccions, el model androcèntric continua vigent. En aquest article 
es certifica que fins i tot les dones periodistes promouen i refermen un llenguatge que les discriminen en 
tant que gènere. De fet, cal apuntar el contrast existent entre l’augment del nombre de dones periodistes 
i l’estabilitat inamovible dels patrons antics pel que fa al llenguatge i als continguts de la premsa. Es fa 
al·lusió també a l’anomenat sostre de vidre, metàfora que determina l’augment de dones en la professió 
periodística i alhora la dificultat evident d’arribar a càrrecs de responsabilitat. 
Palau reflexiona també sobre els distints sistemes de treball. Existeix una tendència a lloar el model 
femení en detriment del masculí, dos comportaments que poden ser adoptats indistintament per homes o 
dones. El femení basat en el diàleg i el treball en equip mentre que el masculí es fonamenta en l’autoritat 
i la competitivitat. 
Paraules clau: Mitjans de comunicació, periodisme de dones, mercat laboral, gènere, feminisme.
ABSTRACT
Although the number of women in the media’s newsrooms has risen, the androcentric model of control 
persists. This article shows that even women journalists themselves promote and reaffirm a language that 
discriminates against them and their gender. Indeed, argues Palau, it is important to note the contrast 
between the increase in the number of women journalists and the unshakable stability of old patterns in 
the profession, which determine the media’s language and content. The so-called glass ceiling makes 
possible an increase of women in the profession while simultaneously making it difficult for these same 
women to achieve positions of responsibility. 
This article also looks at the different systems of labour at work in the media. While there is a tendency 
to praise the feminine model over the masculine model, these two approaches can be adopted equally 
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by men or by women. However, the feminine model is based on dialogue and teamwork while the 
masculine model is based on authority and competition.
Key words: Media, women’s journalism, labour market, gender, feminism.
SUMARI: 
– Les dones als estudis de comunicació. – La presència de les dones als mitjans. – Models laborals 
masculí i femení. – La figura del mentor als mitjans de comunicació. – L’imaginari masculí. – Noves 
expectatives?
La resposta a aquest interrogant, si les dones periodistes generen noves imatges 
de dones, no crec que pugui ser plenament afirmativa si ens basem en la realitat que ens 
envolta. Hi ha cada vegada més dones periodistes, aquesta és una certesa, però la gestió, els 
continguts i els llenguatges dels mitjans segueixen patrons antics marcats per l’androcentrisme 
i les imatges de dones que generen a penes evolucionen. Serien moltes les qüestions a tractar, 
i més tenint en compte que, des del creixement i la implantació dels estudis de dones, gènere 
i/o feminismes, s’han realitzat molts treballs rigorosos sobre les dones com a subjectes i 
objectes en els mitjans de comunicació. Tanmateix, el format de taula rodona en què s’emmarca 
aquesta intervenció, em permet simplement plantejar algunes reflexions sobre el treball de les 
dones en els mitjans. 
En les darreres dècades s’ha incrementat, i de manera notable, la presència de les 
dones en el periodisme i els mitjans de comunicació. Si fem una ullada a l’alumnat matriculat 
en les diferents disciplines d’aquest camp, el nombre de dones té una presència molt elevada 
i, fins i tot, superior a la dels homes en alguns casos. Així, per exemple, a la Universitat Rovira 
i Virgili de Tarragona, les xifres del curs 2005-06, ens mostren que, en les dues especialitats 
que s’hi poden cursar, el nombre d’alumnes matriculades és més alt: 65’84 % de dones i 
44’16% d’homes en la llicenciatura de Periodisme, i 68’29% de dones i 31’71% d’homes en 
Publicitat i Relacions Públiques.15 En l’àmbit estatal, si fem un cop d’ull als Llibres blancs que 
15. Durant el curs 2006-07, l’equip rectoral de la URV va nomenar una comissió per elaborar un Pla d’igualtat d’oportunitats ja 
aprovat. En les sessions de treball de la comissió, vam tenir accés a les xifres de matriculació desgranades per gènere, que són 
aquestes esmentades. També, en aquest sentit, es pot consultar un informe previ sobre el sexisme a la URV a la pàgina web: 
https://www.urv.cat/urvnet/igualtat_genere/index.html. Altres fonts donen xifres encara més altes de la presència femenina: 
“de cada 3.000 periodistes que s’incorporen cada any a Espanya al mercat laboral, un 65% són dones i a les Facultats de 
Comunicació ja són una majoria aclaparadora (71,33% de dones matriculades a Ciències de la Comunicació de la UAB)”, 
segons un informe del Sindicat de periodistes de Catalunya publicat en motiu del 8 de març (http://www.sindicat.org/spc/inf/
index.php?nid=614&ln=ct). 
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va publicant el Ministeri els darrers anys, en totes aquestes carreres de Periodisme, Publicitat i 
Comunicació, les xifres indiquen que un 63% de l’alumnat és femení i que un 64% de dones 
obté la llicenciatura.16 
També les plantilles dels diversos mitjans de comunicació cada cop estan més 
feminitzades. En aquest sentit, destaca l’àmplia presència de dones en els departaments 
comercials dels diferents mitjans i els seus bons resultats a l’hora d’aconseguir convèncer 
la clientela i d’obtenir publicitat. Ara bé, tot i la presència majoritària de les dones a les 
aules i la seva entrada massiva al món laboral, hi ha una primera qüestió a tenir en compte: 
l’anomenat sostre de vidre. Ha augmentat la presència de les dones, però encara pesa més 
la seva absència i són poques les veus autoritzades, les veus amb autoritat, posem per cas, 
en columnes a la premsa o en tertúlies radiofòniques. 
Ja el 1993, la professora de la Universitat Autònoma de Barcelona, Joana Gallego, 
al capdavant d’un equip d’investigació, demostrava que, malgrat que les dones havien entrat 
en les redaccions dels mitjans, amb la mateixa formació i capacitat que els seus companys, 
“aviat s’adonaven que per a elles era diferent, copaven les feines pitjor considerades, i si 
volien aixecar el cap es donaven de cops amb un invisible sostre de vidre que les tornava a 
posar aviat al seu lloc” (Gallego 1993: 17).
Hi ha més presència de dones als mitjans, fins i tot dones amb càrrecs, però encara topen 
amb aquest sostre de vidre. Ja no només tenim locutores, sinó també redactores, reporteres, 
directores d’àrea, realitzadores, productores, editores... Tanmateix, les estadístiques, fredes 
i objectives, ens demostren que les dones cobren menys i són molt poques les que arriben a 
tenir càrrecs de responsabilitat i de direcció i, per tant, no poden intervenir en la confecció 
dels processos, pautes i temes de la informació.17 En els diferents mitjans de comunicació 
escrits i audiovisuals, el 2004, només 113 dones n’exercien la direcció: 17 de diaris, 88 de 
revistes –cal dir que la majoria de les anomenades femenines i/o del cor–, 13 d’emissores 
de ràdio i 4 de cadenes de televisió (Jorge 2004). I això que, dins del món de l’economia, 
és lloat el model de direcció que anomenen femení. Així, hi hauria dos models d’actuació en 
la direcció: el masculí i el femení que poden ser adoptats per homes o dones indistintament. 
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16. Informe del Ministerio de Educación de les xifres del curs 2006-07 a totes les universitats de l’estat: http://www.mec.es/educa/
ccuniv/html/estadistica/Datos/DATOS0607.pdf.
17. Segons l’esmentat informe del Sindicat de periodistes de Catalunya, “les informadores a l’Estat espanyol cobren un 26% menys 
que els seu col·legues homes i més de la meitat de les col·laboradores ingressen menys de 1.500 euros mensuals, enfront de 
l’escàs 27% dels homes que guanyen aquesta quantitat. Quant al tipus de contracte, mentre un 70% dels professionals de la 
comunicació homes té un contracte indefinit, en el cas de les dones la xifra baixa fins a un 59,6%. Quant al seu accés a llocs 
de responsabilitat, només un 24% de les professionals de la informació ocupen algun tipus de lloc directiu a les empreses de 
comunicació.” (http://www.sindicat.org/spc/inf/index.php?nid=614&ln=ct).
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I actualment s’aprecia més el model femení d’actuació en la direcció, basat en el treball 
d’equip i el diàleg, enfront del masculí d’autoritarisme, piràmide i competitivitat. 
Pel que fa a l’accés als mitjans i al tipus de treball que s’hi desenvolupa, hi ha també 
uns altres aspectes que mostren desigualtats entre dones i homes. Per exemple, la figura del 
“mentor”. En moltes professions, ajuda tenir un mentor, és a dir, una persona que aconsella i 
guia, tanmateix aquesta figura que proporciona contactes i xarxes –networks– fins ara només 
té tradició en el terreny laboral masculí. Els mentors, en general, són homes i gairebé no 
existeix la tendència de dones mentores i, a més, de dones mentores d’altres dones.
Un altre aspecte en la professió i que té a veure també amb l’accés graonat de les 
dones a càrrecs de decisió i de gestió, és el problema de la conciliació entre vida laboral i vida 
familiar. A més del tema habitual d’haver de demostrar la seva capacitat i que mereixen ocupar 
el seu lloc en un món androcèntric, les dones no han deixat de ser les que majoritàriament 
porten les regnes de les necessitats familiars, la qual cosa comporta més dificultats, sobretot 
en una professió d’horaris laxes. Això explica també que hi hagi més directives en mitjans no 
diaris o que les dones periodistes optin per exercir de free lance.18
En referència a les professionals dels mitjans de comunicació, cal fer esment al tema 
dels continguts i els estereotips. Els patrons dels mitjans de comunicació i els seus continguts 
són essencialment masculins, elaborats des d’una òptica i un imaginari masculí. Malgrat les 
transformacions socials, persisteix un discurs mediàtic segregat per sexes sense cap intenció 
de superar mites o trencar els estereotips negatius i discriminadors. Existeix una premsa i uns 
productes anomenats femenins que, tot i que a vegades es vesteixin d’un fals progressisme, 
simplement es dediquen en general a perpetuar els rols tradicionals de les dones, amb la qual 
cosa no tan sols es decanten per mostrar la universalitat del pensament masculí, sinó també 
les jerarquies i la valorització dels gèneres. 
Ara bé, les dones que accedeixen als càrrecs directius dels mitjans, gairebé mai no 
es plantegen una transformació radical dels continguts. Ha canviat la imatge de les dones 
dins de la professió, però no han canviat els continguts, han variat ben poc. Potser hi ha una 
disposició a prestar més atenció als detalls, a incidir en qüestions més properes o quotidianes, 
però no pas una transformació profunda. El mes de febrer de 2006 es va presentar a Londres 
l’informe mundial ¿Qui figura a les notícies”(Global Media Monitoring Project)19, que recollia 
les dades de 76 països. Pel que fa a l’Estat Espanyol, el projecte el va coordinar Elvira Altés de 
l’Associació de Dones Periodistes de Catalunya i els resultats són prou evidents: la presència 
18. A través de l’Associació de Dones Periodistes de Catalunya - http://www.adpc.cat/- , així com d’AMECO (Asociación Española 
de Mujeres Profesionales de los Medios de Comunicación) - http://www.nodo50.org/ameco/- , que formen part també 
d’associacions i xarxes internacionals, es pot accedir a estadístiques i informes que demostren aquesta realitat. 
19. http://www.nodo50.org/ameco/Global%20Report%202005%5B1%5D.pdf 
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d’homes a les notícies (78%) és 4 vegades superior a la presència de les dones (22%) i quan 
elles en són protagonistes és en qualitat de víctimes (28%) o en els sectors de societat, moda, 
espectacles i entreteniment. Per tant, els mitjans de comunicació no reflecteixen la presència ni 
les activitats quantitatives i qualitatives de les dones. Les dones treballen als mitjans i l’informe 
ho recull: els informatius audiovisuals analitzats els presentaven 53 dones i 61 homes i els 
reportatges havien estat elaborats per 71 dones i 66 homes. Tot i això, d’un total de 218 
notícies analitzades, només 27 tenien com a objectiu les informacions amb protagonisme 
femení. També, per exemple, podem veure com 4 de cada 10 dones apareixen a les notícies 
sense cap professió o càrrec (38’5%), en canvi el percentatge pel que fa als homes és només 
d’un 12%. Les xifres encara s’incrementen a l’hora de parlar d’expertes en diferents temes 
que opinen o comenten la temàtica de les notícies, que, en el cas de les dones és només d’un 
2%.20 
Però tampoc no es denota cap canvi en les esmentades revistes de dones o premsa 
femenina, dirigides, a més, habitualment per dones. Les publicacions d’aquest tipus se centren 
sistemàticament en 4 eixos bàsics: bellesa, llar, amor i sexualitat. I, segons Joana Gallego, 
construeixen uns models de dones modernes que han de tenir unes qualitats concretes: la 
capacitat seductora de la vamp, la capacitat laboral masculina, la disponibilitat sexual de la 
prostituta, l’aspecte físic de la model, la cultura de la intel·lectual i la capacitat de comprensió 
i bondat d’una mare (Gallego 1990: 92). 
Les dones han començat a ocupar càrrecs de responsabilitat en les empreses dels 
mitjans de comunicació, però aquesta igualtat no es trasllada als continguts, potser també 
per un problema de rendibilitat d’un producte d’estereotips i clixés sexistes que funciona en 
el mercat. Sigui com sigui,  persisteixen els continguts i el tractament androcèntric o, fins i tot, 
sexista.21 No tan sols per la poca presència de dones, sinó també pels llenguatges emprats, 
des de la llengua escrita, a la parla o les imatges.
Si parlem del llenguatge visual, podríem posar l’exemple de les imatges de dones 
que se’ns mostren i que influeixen en la relació amb el cos i amb la salut. O, fins i tot, amb 
malalties com l’anorèxia. Un informe del Consell de la Joventut de Barcelona (2006: 3) 
conclou que els mitjans de comunicació socialitzen uns valors del consum com a símbol de 
felicitat i llibertat, en què les dones han de ser sempre maques i atractives: 
20. Trobem xifres molt semblants en els informes de l’Instituto de la Mujer: Representación de género en los informativos de radio y 
televisión (http://www.mtas.es/mujer/medios/comunicacion/informeiortv.pdf ) i Representación de género en los informativos 
de radio y televisión (Conclusiones) (http://www.mtas.es/mujer/medios/comunicacion/infortvconclus.pdf) 
21. És molt útil, per sintètic, el document Què és sexista?, en referència a la publicitat i els mitjans de comunicació elaborat per 
l’Institut català de les dones: http://www.gencat.net/icdona/queessexista.htm.
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Aquestes imatges, transmeses sense parar en tot tipus de mitjans acaben esdevenint noves 
pautes socials per a tots i totes, siguen persones adultes o adolescents. En aquest sentit, estem 
confonent el culte al cos amb la salut i hem generat uns models de bellesa que no es corresponen 
a la realitat i que són a l’abast tant sols d’una minoria de la població. Aquest fet explica el 
cert rebuig social envers persones grasses, especialment dones, a l’hora de considerar que 
aquestes persones disposen d’una mala salut o bé que es troben molt lluny dels models estètics 
idealitzats. La varietat de productes cosmètics, l’auge dels gimnasos, la influència de les modes 
i les talles 34 i 36, l’aparició de conceptes com el de “metrosexualitat” masculina, la varietat 
de revistes de fitness i de “salut i bellesa”, o bé el creixement d’empreses de cirurgia estètica 
donen fe de l’existència d’un suculent mercat destinat a oferir eines, consells i solucions per tal 
que les persones es sentin millor en si mateixes.
Els mitjans de comunicació, i especialment la publicitat, no han passat per alt aquest 
fet i han fomentat de moltes maneres aquests valors. L’ús sistemàtic de persones atractives 
serveix per captar l’atenció del públic, especialment als mitjans audiovisuals. I aquest fet es 
dóna en tots els espais, des dels programes d’entreteniment fins als informatius passant per 
tot tipus de publicitat. Disposar d’un físic atractiu, sobretot en el cas de les dones, simbolitza 
poder i felicitat, encara que la realitat pugui ser una altra. Anant més enllà, sovint s’explota 
aquesta imatge amb un marcat caràcter sexual, encara que se’ns estiguin volent vendre 
gelats.”
Un altre exemple, a la revista El Temps22, l’agost del 2007, apareixia un article sobre 
el tractament que la indústria cinematogràfica de Hollywood fa del continent africà. Un tema, 
en principi, que podríem dir neutre, sense cap biaix de gènere. Ara bé, ben aviat en el text 
de l’article ens topem amb una comparació certament curiosa: “Igual com les dones frívoles 
i els genis, la indústria de Hollywood es mou per obsessions...” La frivolitat és cosa, per tant, 
només de dones, no hi ha homes frívols, i els genis, tot i que podríem apel·lar a l’excusa del 
genèric –un altre biaix androcentrista de la llengua–, són homes. En el paràgraf sencer queda 
encara més clara la dicotomia:
Igual com les dones frívoles i els genis, la indústria cinematogràfica de Hollywood es mou per 
obsessions, a les quals es lliura durant un cert temps amb tota l’ànima i no abandona fins que 
no les ha esgotades o finalment se n’acaba cansant. I mai no se sap si aquestes obsessions 
li vénen per un pur caprici, com a les dones frívoles, o per un interès compromès i inevitable, 
com als genis.
Els exemples serien nombrosos i em remeto als estudis d’Eulàlia Lledó sobre 
l’androcentrisme –pensar només en els homes quan es parla, quan s’escriu– i el sexisme –
22. Pere A. Pons (2007): “L’Àfrica a Hollywood: negoci o convicció?”, El Temps núm. 1210, 21 d’agost del  2007, pàgs. 54-57.
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invisibilització, subordinació o menyspreu del gènere femení– en els usos lingüístics i,  també, 
en el tractament de la violència contra les dones en aquests mitjans.23 En aquest sentit, ens 
trobem amb la mateixa situació que la del canvi de continguts, perquè són moltes vegades 
les mateixes dones periodistes que utilitzen llenguatges que les discriminen o les ignoren 
i accepten les regles imposades sense qüestionar-les. I tampoc no és estrany si tenim en 
compte l’imaginari i comportaments culturals. Ja fa uns anys que es va començar a parlar del 
“políticament correcte”, però hi ha hagut més aportacions que el ridiculitzaven o fins i tot el 
menyspreaven que no pas que ho aplicaven.
En l’àmbit públic, vedat durant molts segles per a les dones, aquestes han desitjat 
adoptar –i ho han fet i ho fan–, el llenguatge masculí, però els homes no desitgen adoptar 
el femení. Així, és ben conegut l’exemple de Margaret Tatcher, que, quan va ser primera 
ministra del Regne Unit, es va haver de sotmetre a classes per baixar el to de veu agut 
que tenia perquè se’l considerava inadequat per al càrrec i calia fer-lo més greu i més 
masculí. Ara bé, quan el mercat mana, aquestes premisses trontollen. Així, mentre que la 
majoria de llenguatges utilitzats en els mitjans pequen per aquests biaixos androcentristes 
i/o sexistes, quan el llenguatge considerat tradicionalment femení ven i comporta guanys, les 
coses canvien. I, d’aquesta manera, en els darrers temps, podem comprovar com sobretot en 
alguns programes s’ha imposat l’anomenat estil conversacional femení. Trobaríem nombrosos 
exemples, des de gais més o menys famosos, fins a tot un ventall de periodistes i de tertúlies 
que s’omplen de converses i tòpics que, no fa gaire temps, hauríem titllat de temes i estils 
femenins. Són nombrosos els programes en què el lèxic i les formes sociolingüístiques que 
empren estan tipificades com a femenines, amb unes fórmules concretes d’interrelació i amb 
un interès per qüestions que sempre s’han considerat femenines. Per tant, potser cal que 
ens preguntem, doncs, si la feminització de formes, construccions i continguts depèn, en 
definitiva, de l’audiència i el mercat. 
Encara, doncs, hi ha l’assignatura pendent d’aconseguir una imatge diferent de les 
dones i normalitzar els continguts de gènere. Malgrat les aparences de canvi i de l’augment 
de periodistes en les redaccions, els mitjans segueixen sent transmissors de punts de vista 
masculins. Cal, però, també fer esment de la incidència que tenen, en els darrers temps, les 
protestes i denúncies de diverses institucions i associacions sobretot de la publicitat sexista, 
no exempt tampoc d’aquest posicionament de crítiques, com, per exemple, el cas ben recent 
durant el 2007 de la publicitat de la firma Dolce&Gabana. 
23. Sobretot el llibre De llengua, diferència i context, Barcelona: Institut Català de la Dona, 2005, que també es pot baixar de la 
xarxa: http://www.gencat.net/icdona/publica).
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Els mitjans generen imatges de dones amb rols tradicionals. Així, per exemple, encara 
moltes cadenes televisives opten per franges horàries sexuades –informatius a primera hora, 
però, després, a mig matí, programes “femenins”– i els mitjans atribueixen característiques i 
espais diferenciats per al masculí i el femení.
La professió està establerta des d’una òptica masculina a la qual les dones s’hi han 
d’adaptar, tant pel que fa als horaris, punts de vista o expectatives i la representació de 
gènere és estereotipada i escassa. Hi ha més dones periodistes, que generen imatges de 
dones, però seria fals, si ho fem en termes globals, afirmar que aquestes imatges són realment 
noves. Les dones periodistes generen imatges de dones, però no són, en general, noves, gaire 
diferents de les tradicionals. Aleshores, la pregunta inicial en comporta una altra de final: les 
dones emissores i receptores d’imatges de dones a través dels mitjans de comunicació estan 
interessades en nous models o ja estan contentes amb els que generen i reben? 
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Articles i informes en línia: 
- Associació de Dones Periodistes de Catalunya:
http://www.adpc.cat/- 
- AMECO (Asociación Española de Mujeres Profesionales de los Medios de Comunicación):
http://www.nodo50.org/ameco/- 
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- Global Media Monitoring Project:
http://www.nodo50.org/ameco/Global%20Report%202005%5B1%5D.pdf
- Informe “La igualtat d’oportunitats per raó de gènere a la URV”:
https://www.urv.cat/urvnet/igualtat_genere/index.html
- Informe Sindicat de Periodistes:
http://www.sindicat.org/spc/inf/index.php?nid=614&ln=ct. 
- Informe Ministerio de Educación 2006-07:
http://www.mec.es/educa/ccuniv/html/estadistica/Datos/DATOS0607.pdf
- Representación de género en los informativos de radio y televisión, Instituto de la mujer:
http://www.mtas.es/mujer/medios/comunicacion/informeiortv.pdf 
- Representación de género en los informativos de radio y televisión (Conclusiones), Instituto 
de la Mujer:
http://www.mtas.es/mujer/medios/comunicacion/infortvconclus.pdf
- Sexisme en la publicitat i mitjans de comunicació, Institut Català de les Dones: 
http://www.gencat.net/icdona/queessexista.htm
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